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1 JOHDANTO  
 
Opinnäytetyöni käsittelee Pohjoismaiden suurimman muotoilualan varastomyyntitapah-
tuman Design Marketin tuotantoprosessia. Design Market on kaksipäiväinen tapahtu-
ma, jossa muotoilijat, maahantuojat ja suunnittelijat tyhjentävät varastonsa ja työhuo-
neen nurkkansa mallikappaleista ym. myymättä jääneistä tuotteista. Myyjiä on vuosit-
tain mukana noin 130. Design Marketin myyjistä suuri osa (noin 53 toimijaa 130:stä) 
osallistuu tapahtumaan joka vuosi. Tutkin opinnäytetyössäni sitä, miten yhteistyö toimii 
ja mitä kehittämisen kohteita siitä voisi löytää.  
 
Design Market on osa Helsinki Design Week –kaupunkifestivaalia ja yksi sen pääta-
pahtumista. Helsinki Design Week on vuodesta 2004 järjestetty monialainen tapahtu-
mien sarja ja syyskuussa tapahtuva vuosittainen festivaali.  
 
Aiheen valinta oli minulle luonteva, sillä olen toiminut Design Market -tapahtuman tuo-
tantotiimissä vuodesta 2010 asti. Tänä vuonna, Helsinki Design Weekin kymmenente-
nä juhlavuonna, pyrimme kasvattamaan Design Marketista niin sanotun ”festivaalin 
festivaalin sisälle”. Tavoitteenamme on monialainen koko perheen yhteisen tekemisen 
viikonloppu, jonka keskiössä on kaupallinen, mutta silti kulutuskriittinen muotoilu- ja 
muotipiireissä laajasti tunnettu tapahtuma.  
 
Uskon opinnäytetyöstäni olevan hyötyä paitsi kaupunkikulttuurista kiinnostuneille muo-
toilun ystäville myös niille, jotka ovat kiinnostuneita kanta-asiakassuhteen ylläpitämi-
sestä sekä dialogin kasvattamisesta tapahtuman tuottajien ja siihen osallistuvien välillä.  
 
Opinnäytetyöni on toteutettu kartoittamalla neljän vuoden aikana koottuja tuotantora-
portteja ym. tapahtumaan liittyviä dokumentteja, Design Market 2013 –tapahtuman 
jälkeen tehtyä tyytyväisyyskyselyä sekä perehtymällä alan kirjallisuuteen ja tutkimuk-
siin. Olen myös pyrkinyt hyödyntämään vuosien varrella kerryttämääni ns. ”hiljaista 
tietoa” sekä omia muistiinpanojani. Kartoitin myös kattavasti koko kuuden kuukauden 
mittaisen tuotantoprosessin keskittyen kanssakäymiseen myyjien kanssa.  
 
Lopussa arvioin tuotantoprosessia ja pohdin mahdollisia toimenpiteitä. Työ pyrkii selvit-
tämään Design Marketin perusajatusta ja analysoimaan sen suosiota, hyödyttäen hel-
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sinkiläisiä kulttuurituotannon alan toimijoita. Uskon työni olevan ajankohtainen, sillä 
kaupunkitapahtumat ovat kasvattaneet suosiotaan viime vuosien aikana ja kilpailun 
kiristyessä ovat kanta-asiakkaat tapahtuman kiistaton voimavara.  
2 Tapahtuman ympärille muodostuva dialogi 
 
Kulttuurialalla suosittelu on tärkeä osallistumista lisäävä tekijä ja markkinoinnin keino. 
Sosiaalinen media ei siis ainoastaan palvele markkinoinnin kanavana, vaan tapahtu-
man ympärille muodostuvan verkoston kesken tapahtuvan ”pöhinän” foorumina. ”Pöhi-
nän” voisi määritellä tässä yhteydessä sosiaaliseksi kanssakäymiseksi, jossa yhteisölli-
syyden tunne muodostuu tapahtuman ympärille. Jos kaupunkitapahtumia tarkasteltaisi 
palveluina, olisi ydinpalvelu mielestäni sosiaalisen median ja fyysisen tapahtuman 
muodostama kokonaisuus, ei pelkkä fyysinen tapahtuma.  
 
Kun yksipuolinen kommunikaatio muuttuu asiakasdialogiksi, muuttaa se merkittävästi 
yrityksen kysynnän kohti luovaa toimintaa. Parhaimmillaan se elävöittää, energisoi ja 
stimuloi koko arvonkehittämissuunnitelmaa. Lisäksi dialogi tehostaa vaikutusta – nope-
utta, tarkkuutta ja hyödynttää viestintäbudjettia paljon laajemmassa mittakaavassa. 
(Hastings, Saperstein, 2010, 18) Dialogi on enemmän kuin keskustelua, se on luova 
prosessi. Dialogin on tuotava esiin asioita, jotka eivät olisi voineet syntyä ilman tuota 
dialogia. 
 
Kaarina Mönkkösen mukaan dialoginen vuorovaikutus nostaa esiin vastavuoroisuuden, 
tasavertaisuuden ja yhteisen ymmärryksen rakentumisen merkitys vuorovaikutuksessa. 
”Dialogin käsitteellä laajassa mielessä voidaan tarkoittaa yleensä ihmisten välistä sosi-
aalista kommunikaatiota, jolle on luonteenomaista sosiaalisuus, vastavuoroisuus, inten-
tionaalisuus ja sosiokulttuurisesti välittyneet symboliset merkitykset.” (Mönkkönen, 
2002, 12.) 
 
Kehittyminen, muuttuminen ja yhdessä oppiminen edellyttävät avointa ja dialogiin pe-
rustuvaa keskustelukulttuuria, organisaation perustehtävien tunnistamista ja jakamista, 
oppimistavoitteiden tiedostamista sekä vallitsevien toiminta- ja ajattelutapojen kriittistä 
uudelleenarviointia. Käytännössä kyse on (työntekijöiden) aidosta kuuntelemisesta ja 
merkityksellisestä osallistamisesta, rakentavan palautteen antamisen ja vastaanottami-
sen kulttuurin kehittämisestä sekä ratkaisukeskeisestä konfliktitilanteiden hoitamisesta. 
Dialogissa pohditaan yhdessä monimutkaisia ja vaikeasti määriteltäviä kysymyksiä ja 
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ongelmia, jossa tärkeää on toisen ajatusten syvällinen kuuntelu ja omien näkemysten 
kyseenalaistaminen. (Syvänen, Kasvio, Loppela, Lundell, Tappura, Tikkamäki, 2012, 
22-23.) 
Dialogilla tarkoitan tässä opinnäytetyössä keskustelun avausta tuottajan ja asiakkaan 
välille. Design Marketin tuottajana tavoitteeni on palvella asiakastani mahdollisimman 
kokonaisvaltaisella tavalla. Voidakseni tehdä näin tarvitsen palautetta ja parannuseh-
dotuksia. Palvelun, tässä Design Market -tapahtuman, kehittäjän tulee aina ajatella 
usealta kantilta ja nähdä tulosten toisetkin puolet. Thomas Lockwoodin mukaan tässä 
on muotoiluajattelun ydin. ”Yritysten tulee olla monipuolisia, niin sanotusti molempikäti-
siä. Ihan liian usein ajatellaan joko ainoastaan luovalla osastolla, jolloin innovaatiot 
epäonnistuvat tai sitten osataan ainoastaan analysoida, joka myös pysäyttää innovoin-
nin.” (Lockwood, 2010, 10.) Design Market toteuttaa onnistunutta alkuperäisajatusta. 
Tapahtuman konsepti on yksinkertainen, jokaista osapuolta hyödyttävä. 
Kuten niin moneen muotoilun osa-alueeseen, myös palvelun kehittämiseen liittyy mo-
nialainen tiimityö. Prototyyppien kehittämisen tehokkaana keinona on dialogi.  
Vaikka ihmiset ovatkin näiden molempien keskiössä, voisi sanoa että tuotemuotoilu 
keskittyy yleensä enemmän objektiin, lopputulemaan, palvelumuotoilun keskittyessä 
itse matkaan. Tämä on joillekin muotoilijoille haaste, sillä teolliset muotoilijat koulute-
taan perinteisesti luomaan lopullista muotoa ja graafikoita suunnittelemaan vaikutta-
vuutta. Jatkuvasti muuttuvaa palvelua muotoillessa tulee luoneeksi jotain täysin erilais-
ta. Silloin tulee keskittyä täysin eri asioihin. Palvelumuotoilu sisältää usein paljon mo-
nimutkaisuutta ja joskus jopa kokonaisia järjestelmiä ja  sellaisia kosketuspintoja, joita 
ei edes tunnisteta perinteisessä tuotemuotoilussa tai graafisessa suunnittelussa. 
(Lockwood, 2010, 10.) 
 
Palvelumuotoilun projekti alkaa tutkien sitä, mitkä prosessit kaipaavat parannusta ja 
miten ihmisten tarpeisiin voidaan vastata parhaalla mahdollisella tavalla. Palvelumuo-
toilun arvo on tätä syvemmällä. Se sisältää edellä mainitut muotoiluajattelun osa-
alueet, mutta vaatii myös uusien palvelukonseptien henkiin herättämistä erilaisin meto-
dein. Niitä voivat olla tarinan kerronta, kuvasuunnitelman teko, näytteleminen tai vaikka 
roolileikit. (Lockwood, 2010, 15.) 
 
Tavoitellessa onnistunutta innovaatiota tai palvelun kehittämistä on perusedellytys in-
tegroida muotoilu ja ”design-ajattelu”. Sisällyttämällä asiakastutkimuksen avainele-
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menttejä tutkimukseesi voi löytää uusia ratkaisuja monimutkaisiinkin yritysongelmiin. 
(Lockwood, 2010, 91.) 
 
Design Market kasvaa ja kehittyy joka vuosi asiakkaidensa ansiosta. Tuotantotiimin 
asiakkaita ovat paitsi myyjät, myös tapahtuman kävijät. Asiakastutkimukseni toteutin 
analysoimalla nettikeskusteluja Design Market-tapahtumasta. Palvelumuotoilun avulla 
palveluista tehdään aidosti käyttäjille suunniteltuja, palvelut luodaan asiakkaiden tar-
peiden ja odotusten pohjalta. 
 
Suosittelu lisää osallistumista. Suosittelu kasvattaa kiinnostusta ja tuttavan suositus 
herättää luottamusta. Tuote on toimiva, kun se herättää dialogia käyttäjiensä välille.  
Sosiaalinen media mahdollistaa dialogia tapahtuman ja asiakkaan välillä uudella taval-
la. Yrityksen Facebook-sivun tykkääjät voivat olla suoraan yhteydessä yrityksen edus-
tajaan, harjoittelijasta viestintävastaavaan, parhaimmillaan jopa johtajaan. Sosiaalinen 
media on liian tärkeä asia, jotta sen voisi laskea pelkästään markkinointiosaston har-
teille. ”Myöskään markkinointiosaston asenne ei välttämättä ole paras mahdollinen 
sosiaalisessa mediassa toimimiselle: Markkinointiosastot ovat tottuneet kampanjamai-
siin lähtöihin, jotka harvemmin toimivat sosiaalisessa mediassa. Markkinointi-ihmiset 
haluavat myös luoda 360 asteen strategioita, joissa sama viesti leviää mahdollisimman 
monessa kanavassa. Sosiaalisessa mediassa kyse ei ole 360 asteesta, vaan 365 päi-
västä. Eli sitä, miten yritys on läsnä potentiaalisten asiakkaidensa jokaisessa päivässä. 
Tai ei välttämättä ihan jokaisessa päivässä, mutta ainakin niissä päivissä, joihin se saa 
luvan osallistua. Asiakaspalvelu on 2000-luvun peeärrää, ja jokaisen asiakkaan kes-
kustelun avaus netissä on kuin puhelinsoitto toimistollesi. Jättäisitkö sinä vastaamat-
ta?” (Isokangas ja Vassinen 2011, 92.) 
 
Dialogi on kahden tai useamman ihmisen vuoropuhelua. Parhaimmillaan se on raken-
tavaa vuorovaikutusta. Nykyään löytää markkinoinnin maailmasta hyvät välineet kun-
nollisen keskustelun aloittamiseen ja ylläpitämiseen. Esimerkiksi tapahtumaa markki-
noidessa läsnäolo on dialogia, joten varaudu negatiiviseen palautteeseen. (Leino 2010, 
85.) Jokainen sosiaalisessa mediassa markkinoiva tähtää suositteluun: siihen, että 
kohderyhmän edustajat sitoutuivat ja jakaisivat eli suosittelisivat kyseistä tuotetta.  
 
(Facebook) palvelun viehätysvoima perustuu meidän jäsenten itsensä tuottamaan si-
sältöön. Sisältö on pienimuotoista: statuspäivityksiä (mitä minulle kuuluu nyt tai mitä 
mieltä olen Matti Vanhasesta), tekemiäni testituloksia (rasittavia) tai linkkejä palveluun 
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lisäämiini valokuviin, videoihin tai www-sivuihin. Laitan itse jakoon vain sellaisia asioita, 
joista minä ja sidosryhmäni olemme kiinnostuneita. (Leino 2010, 270.) 
 
Suositeltavan tiedon pitää siis olla hyvää, tai ainakin kyseistä käyttäjää, kohderyhmää 
ja parhaimmillaan tämän Facebook-ystäviä kiinnostavaa. Tapahtuman tuottaja voi mer-
kittävästi vaikuttaa siihen, miten suosittelu käynnistyy. Tapahtuman tuotantovaiheita on 
mahdollista avata ja luoda kysyntää ennen tapahtuman alkua, tapahtuman aikana ja 
sen jälkeen. Keskustelun käynnistäminen on sosiaalisen median tarkoitus. Sisällön 
tulisi siis kiihdyttää keskustelua. Pelkkä faktapohjaisen informaation jakaminen ei 
käynnistä keskustelua eikä lisää suosittelua. Sisällön tulee siis olla vähintään hyödyllis-
tä tai viihdyttävää. “Hyödyllinen tarkoittaa sitä, että sisältö tarjoaa ratkaisun vastaanot-
tajan konkreettisen ongelmaan. Ei enempää eikä vähempää. Lukijalla täytyy olla jokin 
ongelma, ja silloin kun lukija ei vielä itse tunnista ongelmaansa, sisällön tuottajan täytyy 
määritellä se hänen puolestaan.” (Isokangas ja Vassinen 2011, 67.)  
 
Tämä lienee siis markkinoinnin perusajatuksia tarpeen luomisesta. “Viihdyttävä sisältö 
ei välttämättä tarjoa konkreettista hyötyä, vaan se palkitsee synnyttämällä tunnereak-
tion. Yleensä viihdyttäväksi mielletään hauska sisältö, mutta yhtä hyvin viihdyttävä voi 
olla sisältöä, joka suututtaa.” (Isokangas ja Vassinen 2011, 69.) 
 
Markkinoinnissa tulee ylläpitää positiiviset mielikuvat tuotteesta. Esimerkkinä englanti-
lainen Yorkie -suklaapatukka, jonka mainoslause on “Not for girls”. Sen videomainok-
set, joita ajoittain edelleen vuosien jälkeenkin jaetaan sosiaalisessa mediassa, esittivät 
lähinnä “miesten töitä” tekeviä miesmalleja, jotka pitkän päivän jälkeen nauttivat tupla-
kokoisen Yorkie -patukan. Vuonna 2006 yhtiö vastaanotti lukuisia valituksia englanti-
laisnaisilta, jotka kokivat mainoksen paitsi häiritseväksi, myös äärimmäisen seksisti-
seksi. Myyntiluvuissa tapahtui nousua: miehet ostivat ennennäkemättömän suurta suk-
laapatukkaa aiempaa enemmän ja samoin tekivät naiset. Naiset nimittäin kokivat suk-
laapatukan paheellisemmaksi ja “houkuttelevan syntiseksi” sen ollessa “ entistä kielle-
tympi”. Yhtiö myös vastasi palautteeseen käärimällä Yorkie -patukkaa “tyttöjen versi-
oon”, joka oli väriltään kirkkaan vaaleanpunainen.  
 
Ymmärtämällä ihmisten välisten suhteiden, ihmisten ja asioiden välisen suhteen, ihmis-
ten ja organisaatioiden ja keskenään erilaisten organisaatioiden suhteiden luonteen ja 
arvon päästään palvelumuotoilun keskiöön. Koko palvelujen markkinoinnin kenttä on 
keskittynyt tämänkaltaisiin kysymyksiin useita vuosikymmeniä ja onnistunutkin kehittä-
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mään tärkeitä konsepteja. Mutta markkinointi on silti vain yksi organisaation yrityksistä 
kehittää palvelua. Palvelumuotoilu on monialainen lähestymistapa, joka yhdistää mark-
kinoinnin muihin erikoisaloihin, jotka tuovat lisäarvoa palveluina kehittäen yksilöiden ja 
organisaation välistä vuorovaikutusta. (Kimbell 2011, 49-51.) 
 
Dialogin lisäämiseksi sosiaalisessa mediassa Isokangas ja Vassinen (2011) suosittele-
vat keinoja, jotka mielestäni pätevät yksinkertaistettuna kaikkeen ihmisten väliseen 
vuorovaikutukseen: älä ole ylimielinen. Isokangas ja Vassinen kutsuvat tätä asiantunti-
juuden vaaraksi. “Älä yliarvioi lukijoitasi. Kaikki ajatuksistasi kiinnostuneet eivät ole alan 
erikoistuntijoita. Selitä asiat niin, että kaikki ymmärtävät. Älä käytä alan erikoissanas-
toa, slangista nyt puhumattakaan. Varmin tapa vetää ovi lukijoiden nenän edestä on 
käyttää monimutkaista teknistä termistöä. Jos ammattitermejä on pakko käyttää, pyri 
ainakin selittämään vaikeimmat. Älä pyri tekemään vaikutusta muihin asiantuntijoihin: 
he arvostavat sinua jo. Keskity asiakkaiden vakuuttamiseen. Älä kerro tuotteistasi. Ker-
ro asiakkaittesi ongelmista ja tarjoa ratkaisuja niihin. Älä asetu lukijoidesi yläpuolelle. 
Lukijat eivät ehkä tiedä yhtä paljon kuin sinä, mutta se ei tee heistö tyhmiä. Älä moni-
mutkaista yksinkertaisia asioita.” (Isokangas, Vassinen, 2011, 70.) 
 
Palvelut ovat kohtaamisten sarja asiakkaan ja palvelujärjestelmän välillä, useiden eri 
kohtaamispisteiden kautta. Sitä voisi kuvitella, että kun ainoa hetki asiakkaan liittyessä 
suoraan palveluusi on vuorovaikutuksen piste, tämä olisi kaikkien palveluntarjoajien 
huomion keskiössä. Miksi niin useat palvelut sitten ovat niin huonoja? (Stickdorn, 
Schneider, 2011, 80.) 
 
Tapahtuman tuottaja myy aina tapahtumaansa jossain vaiheessa jollekin. Joshua Por-
terin mukaan markkinointi, joka usein määritellään liiketoiminnan osa-alueeksi, jonka 
tavoitteena on myydä tuotetta tai palvelua, helpottuu huomattavasti kun antaudutaan 
avoimeen keskusteluun käyttäjien kanssa. (Porter 2008, 48.) 
 
Keskittyessä avoimeen ja rehelliseen kanssakäymiseen käyttäjien kanssa, opitaan tuo-
tetta tai palvelua parantamaan heidän kanssaan. Tämä tekee myymisprosessin jopa 
tarpeettomaksi. Ihmisten vakuuttaminen tuotteen tai palvelun tarpeellisuudesta muuttuu 
turhaksi tehtäväksi: yhdessä asiakkaiden kanssaan toimiessa tulee vakuuttaneeksi 
heidät tuotteen tai palvelun toimivuudesta ja välttämättömyydestä. Tätä kanssakäymis-
tä on aiemmin kutsuttu asiakaspalveluksi. (Porter 2008, 48.) 
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Arvostaessasi asiakastasi keskityt ymmärtämään vuorovaikutusta heidän ja palvelusi 
välillä. Tämä merkitsee kahta asiaa. Ensimmäiseksi tarkastelet palveluasi asiakkaasi 
silmin ja toiseksi suunnittelet palvelusi niin, että se tuottaa jatkuvasti arvokkaina pidetty-
jä kokemuksia. Outoa kyllä, mutta huomaamme yritysten jatkuvasti jättävän nämä mo-
lemmat näkökulmat huomiotta, jolloin lopputulos on se, että asiakkaat tuntevat itsensä 
sivuutetuiksi ja arvo häviää. Yksi palvelun tärkeimmistä ominaisuuksista on siinä, että 
ne usein sisältävät työntekijän asiakasrajapinnassa. Vaikka tätä nopeaan tahtiin korva-
taankin tietotekniikalla, toteutuu se silti useissa palveluissa. Vuorovaikutuksen suunnit-
telu liittyy nykyään yhtä paljon työntekijän toivottuun käytökseen kuin teknologian mah-
dollistamiseen kanssakäymiseenkin. Digitaalisen vuorovaikutuksen merkitys palvelun 
tuotannossa kasvaa koko ajan.  Itsepalvelu, yhteistuotanto ja sosiaalinen media ovat 
kaikki tekijöitä, jotka ovat viime aikoina asettaneet digitaalisen vuorovaikutuksen ja sen 
suunnittelun huomion keskipisteeseen. (Stickdorn, Schneider, 2011, 80.) 
 
Kanavan valinta asiakkaille puhuessa on myös tärkeää. Esimerkiksi karkkimerkki Skitt-
les ratkaisi osallistamisen mielenkiintoisella tavalla: se haki kaiken Skittles.comin sisäl-
lön jostain muualta. Yritystiedot Wikipediasta, keskustelun Twitteristä ja Facebookista 
ja videot Youtubesta.  
 
Antti Isokankaan ja Riku Vassisen mukaan monen yrityksen kannattaisi miettiä tarkasti, 
tarvitseeko se omia verkkosivuja ollenkaan. (Isokangas ja Vassinen 2011) Monilla kau-
punkitapahtumilla ei nykyisin olekaan enää kotisivuja, vaan kaikki kanavat ovat dialogin 
mahdollistavia kanavia. 
 
Asiakkaiden tuntemus ja heidän kuuntelemisensa on ensisijaisen tärkeää, eikä vähiten 
siksi, että se on niin helppoa. “Se, että ihmisillä on mahdollisuus luoda sisältöä ja ottaa 
osaa keskusteluihin, ei tarkoita, että kaikki tekisivät sitä tasapuolisesti. Sisällön tuotta-
misen helppous on hämärtänyt markkinoijien näkemystä käyttäjien luoman sisällön 
voimasta. Työkalujen olemassaolo ja demokratisoituminen eivät vielä tarkoita, että ih-
miset haluavat käyttää näitä työkaluja.” (Isokangas ja Vassinen, 2011, 82.) 
 
Cvent-nimisen verkkolehden “Event marketing 2.0 How to boost Attendance Through 
Social Media”-julkaisun mukaan kaikkein tärkeintä on synnyttää “buzzia” eli “pöhinää”. 
Tapahtuman digitaalinen jalanjälki on pysyvä, jos sitä suositellaan netissä sen tarjo-
amien oheispalveluiden vuoksi. Suora hyöty asiakkaalle, kävijälle, voisi Cventin mu-
kaan esimerkiksi verkostoitumismahdollisuuksien laajempi hyödyntäminen. Itse tapah-
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tumassa vaihdetut yhteystiedot voidaan tallentaa paikan päällä vaikkapa Linkedin-
kumppanuutena ja juttua voidaan jatkaa tapahtuman jälkeen vaivattomasti esimerkiksi 
Twitterissä. Myös hyödyllinen tieto esimerkiksi kulttuuritapahtuman sisällöstä voidaan 
jakaa etukäteen “Ennennäkemätön näyttelykonsepti Suomessa” sekä jälkikäteen “Mitä 
opimme seminaarissa”. Parhaimmillaan kulttuuritapahtumien Facebook-ryhmistä syn-
tyy aktiivisia ammattilais- tai harrastusryhmiä. Tiedon jakaminen voi olla myös koke-
musten jakamista eli suoraa palautteen antamista ja vastaanottamista. Niiden vastaan-
ottaminen ja nopea reagoiminen on esimerkillistä tapahtumatuottajan toimintaa. Design 
Marketista esimerkeiksi löytötavaran kuuluttaminen tai muuttuneista aukioloajoista ja 
autonpysäköimisjärjestelyistä tiedottaminen reaaliajassa. (Cvent 2010, 9. Luettu 
18.2.2014) 
 
Mashable.comin mukaan ExactTarget-niminen yhtiö tutki Facebook-tykkääjien motiive-
ja vuonna 2010 ja julkaisi ne auttaakseen yrityksiä saavuttamaan tykkääjänsä heitä 
eniten kiinnostavilla “postauksilla”. 40% Facebook-faneista ovat klikanneet Tykkää-
nappia saadakseen erikoistarjouksia ja alennuksia, 39% näyttääkseen kavereilleen 
tukevansa kyseistä kohdetta, 36% saadakseen luvatun ilmaislahjan, 34% vastaanot-
taakseen yritystä koskevia uutisia ja tietoja, 33% saadakseen päivityksiä uusista tuot-
teista, 30% kuullakseen tulevista alennusmyynneistä, 29% hauskuuden tai viihdesisäl-
lön vuoksi, 25% saadakseen pääsyn rajattuun tietoon, 22% suosituksen takia, 21% 
oppiakseen lisää kohteesta ja 13% kuullakseen sen aiheista ja 13% toimiakseen inter-
aktiivisesti. (mashable.com. Luettu 24.1.2014) 
3 Design Market  
 
Design Market on osa Helsinki Design Week –kaupunkifestivaalia ja yksi sen pääta-
pahtumista. Helsinki Design Week on Luovi Productionsin perustama ja rekisteröity 
tuotemerkki.  
Ensimmäinen Helsinki Design Week järjestettiin vuonna 2005. Sitä edelsivät vuosittai-
set Designpartners-tapahtumat vuodesta 2001. Helsinki Design Week on vuosien aika-
na järjestänyt kymmeniä seminaareja ja konferensseja, esitellyt satojen designyritysten 
uutuuksia ja tuottanut tuhansia kansainvälisiä mediaosumia. Google-tarkennettu haku 
“Helsinki Design Week” tuotti helmikuussa 2014 noin 8 130 000 tulosta. Helsinki De-
sign Week –festivaali esittelee muotoilua sen kaikissa ilmenemismuodoissa. Design 
Market –tapahtuman lisäksi vuosittaisia tapahtumat ovat PechaKucha –illat, erilaiset 
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näyttelyt, Open Studios –kaupunkikerros, Designer Dinners –illalliset ja Lasten Viikon-
loppu. 
 
Design Market –tapahtuma järjestettiin ensimmäisen kerran vuonna 2005. Tapahtuma-
paikkana oli VR:n makasiinit Helsingin keskustassa. Tapahtuman esikuvana oli perus-
taja Kari Korkmanin mukaan sen ajan ykkösmuotoiluliike Funktion vuosittainen varas-
ton tyhjennys. Se tuntui toimivalta formaatilta, jonka laajennus vaikutti kannattavalta.  
Toinen näkökulma ensimmäisen Design Marketin järjestämiseen oli se, että vaikutti 
hyödylliseltä tarjota alan toimijoille mahdollisuus päästä eroon varastoistaan sopivasti 
muotoiluviikon alussa. 
 
Vuodesta 2006 asti Design Market on järjestetty Kaapelitehtaalla. 
Kaapelitehdas on Suomen suurin kulttuurikeskus. Kaapelilla toimii kolme museota, 
kaksitoista galleriaa, tanssiteattereita, taidekouluja sekä taiteilijoita, bändejä ja yrityksiä. 
Vuokrattavissa tiloissa järjestään konsertteja, näyttelyitä, festivaaleja ja messuja. 
(www.kaapeli.fi Luettu 19.2.) Nykypäivänä Design Market on laajentunut kattamaan 
Kaapelitehtaan Merikaapelihallin parvineen sekä Puristamon, Gallerian ja Valssaamon. 
Vuonna 2013 mukana oli 130 muotoilualan yritystä ja noin 22 000 kävijää. Vuonna 
2014 Design Market järjestetään yhdeksättä kertaa, jälleen suurempana kuin edellise-
nä vuonna. Design Market on onnistunut keräämään ympärilleen kattavan joukon kan-
ta-asiakkaita, niin myyjiä kuin ostajiakin.  
 
Kokemukseni mukaan varastomyyntitapahtumassa yrittäjät ovat hyvin motivoituneita 
myymään. Design Marketin kaltaiset tapahtumat edustavat hyvin kustannustehokasta 
tapaa päästä eroon varastoon ja nurkkiin kertyneistä tuotteista: myyjän tarvitsee aino-
astaan tuoda tuotteensa paikalle. Houkutteleva elementti ostajan kannalta on eksklusii-
visuuden ja löytöjen tekemisen mahdollisuuden tunne. Hinnat ovat alhaisempia kuin 
tavallisissa kaupoissa.  
 
Toimiessani tuottajana muotoilualalla olen huomannut, että suomalainen muotoilun 
ystävä haluaa laatua ja on valmis maksamaan siitä. Niin sanottuja designer –tuotteita 
hankkiessa ovat odotukset korkealla ja päätökset harkittuja. Halutaan ostaa kestävää 
ja tietää miten tuote on valmistettu. Design Marketin kokoisessa varastomyynnissä on 
asiakkaalla myös mahdollisuus tavata tuotteen suunnittelija ja valmistaja. Tällaiset koh-
taamiset ovat verkkokauppojen yleistyessä harvinaistumassa.  
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Design Marketin tuotanto alkaa alkukeväällä. Itse tapahtuma pidetään syyskuussa. Sen 
tuotantoon liittyy Luovi Productionsin lisäksi Kaapelitehtaan henkilökunta. Heidän 
kanssaan neuvotellaan vuokrattavista tiloista ja käydään läpi edellisenä vuonna kerät-
tyä palautetta. Design Marketin esituotanto linkittyy tiiviisti myös muiden Helsinki De-
sign Weekin päätapahtumien suunnitteluun: niillä on yhteinen visuaalinen ilme sekä 
viestintäaikataulu. Esimerkki vuosittaisesta tuotannon kehittämisestä on vuoden 2014 
muutos, joka liittyy myyntipaikkojen hakuun. Kyseessä on hakulomakkeessa kysyttävi-
en tietojen muutos. Helsinki Design Weekin kotisivuilla täytettävän hakulomakkeen 
tietojen perusteella valitaan myyjät.  
 
Varastomyyntitapahtuman ilmiön ajankohtaisuudesta kertoo lukuisten niin kutsuttujen 
varjotapahtumien määrä pääkaupunkiseudulla. On syntynyt useita samalla periaatteel-
la toimivia tapahtumia, esimerkkeinä usean merkin yhteistyössä toteutetut ystävän-
myynnit, Lasipalatsi Design Markets sekä Kulttuuritehdas Korjaamon Design Markki-
nat.  
 
Nykypäivän (kaupunkitapahtumiin liittyviä) trendejä ovat mm. yhteisöllisyys, ekologi-
suus, maanläheiset arvot, do it yourself- eli tee se itse- ajatus sekä kierrättäminen. Hel-
singin kulttuuripoliittisissa periaatteissa on otettu myös huomioon kestävä kehitys ja 
ekologinen ajattelu. (Helsingin kulttuurikeskus 2012.) 
4 TUTKIMUSKYSYMYKSET  
 
Opinnäytetyön tavoite on tutkia tuotantotiimin, muotoiluyritysten sekä tapahtuman kävi-
jöiden välistä kanssakäymisen nykyistä tilaa ja parantamismahdollisuuksia.  
 Konkreettiset tutkimuskysymykset ovat:  
 
Miten Design Market –tapahtuman verkoston dialogia voisi parantaa?  
Minkälaista dialogia tapahtuman ympärillä on käyty?  
 
Päädyin näihin tutkimuskysymyksiin, koska vuosittaisena tapahtumana jokaista tuotan-
toon linkittynyttä tahoa hyödyttäisi tuotantoprosessin vaiheiden vaivaton toistettavuus. 
Kehittämällä dialogia eri tahojen välillä saadaan selville onnistumiseen vaikuttavat teki-
jät, jotka tiedostamalla voidaan tapahtuma toteuttaa entistä paremmin. Tällä hetkellä 
käytettäviä kanavia ovat Facebook –tapahtumasivun lisäksi festivaalin uutiskirje sekä 
omat nettisivut.  
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5 TUTKIMUKSELLISEN KEHITTÄMISTYÖN MENETELMÄT  
 
Muotoiluajattelu (design thinking) on tärkeä ajattelutapa palvelumuotoilijalle. Muotoi-
luajattelijoilla on kyky tuntea empatiaa muita kohtaan, huomata asiat, joita muut eivät 
huomaa ja hyödyntää tämä innovaation lähteenä. Muotoiluajattelijat luovat uudenlaisia 
ratkaisuja, jotka dramaattisesti parantavat jo olemassa olevia. (Miettinen 2011, 27.) 
 
Palvelumuotoilun avulla asiakkaalle luodaan tämän tarpeiden ja toiveiden mukainen 
palvelukokemus. Asiakkaan lisäksi palvelun suunnittelussa huomioidaan myös palve-
lun tuottajan näkökulmat. Tavoitteena onkin palvelukokonaisuus, joka on asiakkaan 
näkökulmasta tehokas ja tunnistettava. (Miettinen, 2011, 31) 
 
Opinnäytetyöni on luonteeltaan tapaustutkimus, jossa pyritään kartoittamaan Design 
Marketin ympärillä tapahtuvaa keskustelua. Opinnäytetyössäni etsin tuotannon kehit-
tämiskohteet ja pyrin löytämään kehittämisehdotuksia tapahtuman yleisösuhteen kiih-
dyttämiseksi.  
 
Tapaustutkimus eli ”case study” on tutkimusstrategia, empiiristä (havaintoihin ja alku-
peräisaineistoon perustuvaa) tutkimusta, jossa  – tutkitaan nykyajan ilmiötä todellisen 
elämän tilanteessa, – ilmiön ja sen kontekstin väliset rajat eivät ole selvät, – käytetään 
useita erilaisia tietolähteitä (ja datakokonaisuuksia).  
Tapaustutkimuksessa on mahdollista saada kokonaisvaltaisen kuvan tosielämän ta-
pahtumien erityispiirteistä. Tällaista tutkimusta sanotaan naturalistiseksi eli luonnollisis-
sa olosuhteissa tapahtuvaksi. (Ritva Koskennurmi-Sivonen, 2000, helsin-
ki.fi/~rkosken/tapaus. luettu 17.2.2014) 
 
Kartoituksen aineistojen keräämisen vaiheet olivat tapahtuman prosessianalyysi eli 
blueprint desk top työnä hiljaisen tiedon perusteella, vuoden 2013 Design Marketin 
Facebook -ryhmässä käydyn keskustelun dokumenttianalyysi, vuoden 2013 tapahtu-
maa koskevien blogipostauksien dokumenttianalyysi sekä vuoden 2013 tapahtuman 
myyjille tehty tyytyväisyyskysely. 
 
Palvelumuotoilun prosessi alkaa asiakkaan tarpeiden, unelmien ja toiveiden ymmärtä-
misestä. Asiakkaan ymmärtäminen ja käyttäjätiedon hankinta auttaa löytämään uusia 
kaupallistamisen mahdollisuuksia. (Miettinen, 2011, 18.) Tämä opinnäytetyö on esisel-
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vitys laajalle ja yksityiskohtaiselle palvelumuotoilulle, jota harkitsen seuraavaksi kehi-
tysvaiheeksi Design Marketin tuotantoprosessiin. 
 
5.1 Blueprint 
 
Aloitin tutkimukseni tapahtumatuotannon prosessianalyysilla eli blueprintilla. Prosessi-
analyysin avulla voidaan tutkia ja kehittää prosesseja ja esimerkiksi selvittää, mikä on 
eri osapuolten rooli prosessissa, mitkä ovat prosessin kriittisiä vaiheita sekä missä ja 
miksi mahdollisia ongelmia ilmenee. Tämän perusteella pyritään edelleen löytämään 
ratkaisuja identifioituihin ongelmiin. Menetelmässä luodaan prosessikaavio. Kaavio 
havainnollistaa prosessin eri vaiheet ja vaiheiden mahdolliset ongelmat.  
 
Palvelun blueprinting on prosessikaavio, joka kuvaa yksityiskohtaisesti palvelunproses-
sin etenemistä ja eri osallistujien, myös asiakkaan, rooleja. Palvelun blueprintingin tar-
koituksena on kuvata palveluprosessi objektiivisesti niin että henkilöstö, asiakkaat ja 
johtajat ymmärtävät palvelun kokonaisuuden samalla tavalla. Näin on helpompaa esi-
merkiksi keskustella palvelun kehittämisestä. Blueprintingistä käyvät havainnollisesti 
ilmi palvelun tuotannon kokonaisprosessi, asiakaskontaktit, työntekijöiden ja asiakkai-
den roolit sekä palvelun asiakkaalle näkyvissä ja näkymättömissä olevat tekijät.  
Palvelun tutkiminen blueprint –menetelmällä on tapa perehtyä jokaiseen palvelun vai-
heeseen. Tämä yleensä sisältää visuaalisen kaavan luomisen, jossa on nähtävissä 
kaikkien osapuolten, palvelun tarjoajan sekä muiden oleellisten tekijöiden tehtävät. 
Blueprintissä näkyvät myös yksityiskohtaiset vaiheet asiakaspalvelusta kulissien taka-
na tapahtuvaan toimintaan. (Stickdorn, Schneider 2011,158-159) 
 
Yleensä blueprintit kootaan yhteistyössä kaikkien projektiin liittyvien henkilöiden kes-
ken. Sen tekeminen onkin hyvä keino saada kaikki eri osastot yhteen. Jokainen työ-
ryhmä vaikuttaa palvelun lopputulokseen ja saattamalla heidät yhteen kasvatetaan 
tietoisuutta eri ryhmien tehtävistä. Yhteisöllinen työpaja onkin Stickdorn, Schneiderin 
mukaan tehokas osallistamisen tapa, jonka työryhmän jäsenet kokevat omakseen. 
Blueprint-kaavio tulisi pitää ”elävänä”. Ihannetapauksessa kyseistä dokumenttia päivi-
tettäisiin määräajoin. Tämä varmistaisi sen, että se pysyisi jatkuvasti kytköksissä sekä 
toimintaympäristöön että sen käyttäjien vaatimuksiin. Blueprint-kaavion jatkuva päivit-
täminen mahdollistaa reagoimisen väistämättömiin muutoksiin ihmisten elintavoissa ja 
ympäristössä, tehostaen samalla yrityksen tutkimustoimintaa matkalla kohti toimivan 
palvelun tarjoamista. (Stickdorn, Schneider 2011,158-159) Kuvaamalla kaikki palvelun 
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vaiheiden elementit voidaan hahmottaa kaikki tärkeimmät kohdat ja tuoda esille mah-
dolliset päällekkäisyydet. Tuottamalla yhteistyössä tällainen dokumentti tuodaan esille 
tiimityön tärkeys ja helpotetaan ihmisten ja resurssien mahdollista uudelleen koor-
dinoimista. Blueprint-kaavio palvelusta näyttää prosessit käyttäjäkokemuksen taustalla. 
Kun ideat ja innovaatiot on kerran muotoiltu, voidaan ne blueprint-kaaviossa esittää 
tarkennetusti ja sitten laajentaa toteutusvaiheeseen. Tuloksena on selkeä kartta varsi-
naisen palvelun tuottamiseen. (Stickdorn, Schneider 2011, 158-159) 
 
”Koska palvelu on prosessi, palvelun kuluttaminen tarkoittaa aika-akselille sijoittuvan 
kokemuksen kuluttamista. Palvelupolku kuvaa miten asiakas kulkee ja kokee palvelun 
aika-akselilla.” (Tuulaniemi 2011, 78.) Itse palvelupolku jakautuu erimittaisiin palvelu-
tuokioihin, jotka sisältävät palvelun kontaktipisteitä. Palvelunpolun vaiheita kutsutaan 
palvelutuokioiksi, ja ne ovat erilaisia palvelun vaiheita, joita käyttäjä kokee palvelun 
aikana. Nämä palvelutuokiot taas sisältävät kontaktipisteitä, joiden kautta käyttäjä on 
yhteydessä palveluun kaikilla aisteillaan. Erilaisia palvelun kontaktipisteitä ovat ihmiset, 
ympäristöt, esineet ja toimintatavat, joilla palvelua tarjotaan asiakkaalle. Palvelupolun 
ja kontaktipisteiden suunnittelemisella palvelun tarjoajan on mahdollista suunnitella 
etukäteen kuinka hän ennakoi ja ohjaa asiakkaansa käytöstä palvelussa. (Tuulaniemi 
2011, 78–81.) Opinnäytetyössäni esittelen blueprintin Design Market –tapahtuman ku-
lusta, jonka olen koonnut hiljaista tietoa hyödyntäen. 
5.2 Dokumenttianalyysi verkkokeskusteluista, aineistoina Facebook ja blogit  
 
Dokumenttianalyysissä erilaisiin tarkoituksiin työelämässä tuotetut dokumentit sisältä-
vät usein hyvin monenlaista, käyttökelpoista tietoa kehittämisen kohteesta. Tällaisia 
dokumentteja voivat olla esimerkiksi erilaiset muistiot, projektiraportit, pöytäkirjat, tie-
dotteet, käsikirjat, www-sivut, vuosikertomukset, budjetit, tilastot, selvitykset ja rekiste-
rit. Dokumenttianalyysiä käytetään yleensä yhdistettynä muihin tiedonkeruumenetel-
miin, jolloin sen avulla saadaan lisänäkökulmia kehitettävään asiaan. Tiettyjen hyödyl-
listen dokumenttien olemassaoloa voi olla joskus vaikea tietää, eikä kaikkia dokument-
teja voi saada käyttöön niiden luottamuksellisuuden vuoksi. Dokumenttianalyysissä 
kannattaa olla kriittinen ja pohtia aina huolellisesti, mihin tarkoitukseen mikin doku-
mentti on tuotettu ja kuka sen on tuottanut, koska nämä asiat vaikuttavat dokumentissa 
olevan tiedon luonteeseen. Jos dokumentteja on paljon, niistä kannattaa valita näyte 
tutkimisen kohteeksi. (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2009, 43.)  
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Opinnäytetyössäni analysoin Facebook -keskustelua ja blogipostauksia.  Facebook 
keskusteluaineiston muodostavat tapahtumasivun julkaisut, jotka keräsin talteen yhte-
näiseksi aineistoksi tammikuun 2014 aikana. Aineistoon kerätty keskustelu oli julkaistu 
pääasiassa tapahtumaa ennen syyskuun 2013 alussa. Perehdyin jokaisen myyjän Fa-
cebook –toimintaan ja heidän aktiviisuuteensa tapahtumasivulla. 
 
Blogipostaukset (ks. Liite 1) keräsin yhteen tiedostoon. Blogipostauksia on analysoita-
vana 32 kappaletta. Haku tehtiin tammikuun 2014 aikana. Postaukset olivat syys- loka-
kuulta 2013. Luokittelin blogit ensin teemojen mukaan eli analysoin ne sisällön analyy-
silla aihealueittain. Tämän jälkeen tutkin Design Market-tapahtumaa konkreettisesti 
käsitteleviä mielipiteitä ja merkintöjä. Tulokset esitän ympyräkaavioissa.  
 
5.3 Kysely myyjille 
 
Toteutin kyselyn tapahtumaan osallistuneille myyjille (ks. Liite 2). Kyselyn toteuttami-
nen oli luontevaa heti Design Market 2013 –tapahtuman jälkeen. Lähetin 130:lle muka-
na olleelle myyjälle sähköpostin, jossa kiitin mukanaolosta ja kysyin parannusehdotuk-
sia. Kyseessä oli siis puolijäsennellyn kyselyn menetelmä. 44 vastasi kyselyyn. 
 
Asiakkaiden tuntemus ja heidän kuuntelemisensa on ensisijaisen tärkeää, eikä vähiten 
siksi, että se on niin helppoa. “Se, että ihmisillä on mahdollisuus luoda sisältöä ja ottaa 
osaa keskusteluihin, ei tarkoita, että kaikki tekisivät sitä tasapuolisesti. Sisällön tuotta-
misen helppous on hämärtänyt markkinoijien näkemystä käyttäjien luoman sisällön 
voimasta. Työkalujen olemassaolo ja demokratisoituminen eivät vielä tarkoita, että ih-
miset haluavat käyttää näitä työkaluja.” (Isokangas ja Vassinen, 2011, 95.) 
 
Alkaa olla yleistä tietoa, että kannattavimmat asiakkaat ovat niitä, jotka palaavat uudel-
leen. Siksi tyytyväinen, palaava asiakas vaikuttaa voimakkaasti palveluorganisaation 
tuottavuuteen. Asiakkaan ja työntekijän vuorovaikutuksessa syntyy helposti itseään 
vahvistavia kierteitä suuntaan tai toiseen. (Fischer, Vainio, 2014, 91.) 
 
Asiakas lähestyy meitä aina aikaisempien asiakaskokemustensa näkökulmasta.  
Jokaisen organisaation tehtävä on palvella asiakkaitaan mahdollisimman hyvin ja jo-
kaisen organisaation työntekijän tehtävä on ymmärtää oma työnsä osana palveluket-
jua. (Fischer, Vainio, 2014, 168.) Avoimuus palautetta pyytäessä merkitsee kuitenkin 
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usein kritiikin kasvamista. Sekin voidaan nähdä myönteisenä asiana, jos se auttaa ke-
hittämään palvelua ja toimintatapoja paremmaksi. 
6 Design Marketista käyty dialogi: tulokset 
 
Blueprint-kaavioni esittelee Design Marketin palveluprosessin tuottajan näkökulmasta. 
Dialoginen suhde on kolmitahoinen. Osallistuvat tahot ovat muotoiluyrityksen edustaja 
eli myyjä sekä tapahtuman kävijä. Kolmas rooli on tuottajan, kaaviossa näkyvyysrajan 
alapuolella.  
 
 
Kuvio 1: Design Marketin blueprint tuottajan silmin katsottuna. Palvelun kontaktipisteet 
on merkitty tähdillä. 
 
Kuviossa esitellään kaksipäiväisen tapahtuman aikana toteutuvan vuorovaikutuksen eri 
pisteet. ”Backstagella” sekä sisäisen vuorovaikutuksen linjassa ovat tuottajan ilmei-
simmät tehtävät jotka helpottavat tuotannon kokonaisprosessin hahmottamista.  
 
Maaliskuussa julkaistaan Helsinki Design Weekin nettisivuilla myyntipaikanhakuloma-
ke. Näytteilleasettajan (eli myyjän) sekä tapahtuman tuottajan ensimmäinen yhteyden-
otto tapahtuu usein tämän Helsinki Design Weekin sivuilla olevan nettilomakkeen kaut-
ta. Muotoilualan yrittäjä täyttää kaavakkeen, jossa kysytään yrityksen nimi ja yhteystie-
dot, tarvittavat neliöt, myyntipöytien lukumäärä sekä lyhyt kuvaus myytävistä tuotteista.  
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Niin sanottuja kanta-asiakkaita (eli yrityksiä, jotka ovat olleet mukana jo useamman 
kuin kolme kertaa) on tapana lähestyä myös puhelinsoitolla. ”Lomake on taas julkaistu, 
käykää täyttämässä!” Hakemuksen lähettäjä vastaanottaa heti rekisteröitymisvaiheen 
jälkeen automaattisen sähköpostin, jossa kiitetään hakemuksesta ja kerrotaan hake-
muksen käsittelyn aikataulu. Paikanhakulomaketta mainostetaan sekä Helsinki Design 
Weekin uutiskirjeessä että sen Facebook-sivulla.  
 
Seuraava kontaktin vaihe esituotannossa on mahdollisten uusien myyjien etsiminen. 
Kokoan listan uusista muotoilualan yrityksistä, joiden tuotteiden näen sopivan tapahtu-
maamme. Sitten alkaa tilajaon suunnittelu. Tässä vaiheessa pyrimme ottamaan mah-
dollisimman laajasti huomioon kaikkien myyjien toiveet ja vaatimukset. Tämä on tapah-
tumaa edeltävä kontaktipiste, jossa dialogia käydään eniten. Monet yritykset ovat tark-
koja osastonsa sijainnista ja myyntitilansa muodosta.  
 
Design Marketin tuotantoon liittyvää tehtävää on myös suunnitella ja koordinoida mah-
dollista varastomyynnin oheistoimintaa. Kesäkuun alussa tehdään lopulliset päätökset 
mukaan lähtevistä yrityksistä. Heille ilmoitetaan päätöksestä. Oheistoiminnan tuottaja-
taho voisi siis olla myös lisänäkökulma kuviooni. 
 
Heinäkuussa päätetään tilajako ja elokuussa kootaan myyjille tärkeää tapahtumatietoa 
sisältävä dokumentti. Elokuussa hoidetaan yleiset tapahtuman tuotantoon liittyvät lupa-
asiat ja laitetaan aiemmin tehdyt suunnitelmat täytäntöön.  
 
Helsinki Design Weekin tiedote lähtee lehdistölle ja uutiskirje sen tilaajille, joista suurin 
osa (ainakin helsinkiläisistä) on Design Marketin asiakaskuntaa (kuvioni toisen asiakas-
ryhmän edustajiin). Tämä uutiskirje on siis ensimmäinen kontakti tähän toiseen Design 
Market -tuotannon asiakasryhmään, kävijöihin. Syyskuussa Helsinki Design Week Ma-
gazine eli festivaalin tapahtumakalenteri painetaan ja laitetaan jakoon helsinkiläisiin 
kahviloihin, ravintoloihin, gallerioihin, museoihin, kirjastoihin, baareihin, kauppoihin ja 
turistikeskuksiin.  
 
Design Market rakennetaan syyskuussa viikonloppua edeltävänä perjantaina. Sinä 
iltapäivänä tarjoamme muutamille kanta-asiakkaillemme mahdollisuuden nauttia yli-
määräisestä rakennusajasta ja päästämme heidät kokoamaan myyntitilaansa muiden 
myyjien saapuessa tapahtumatilaan vasta seuraavana aamuna kolme tuntia ennen 
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ovien avausta eli Design Marketin virallista aukeamisaikaa. Perjantaina olen myös 
yleensä lähettänyt myyjille viime hetken sähköpostiviestin muistutuksena.  
 
Blueprintissäni on nähtävissä tämä asiakaspalvelun tuottamisen kulissien takana ta-
pahtuva toiminta: työvuorolistojen ja muiden aikataulujen kokoaminen, visuaalisen il-
meen toteuttaminen eli rakentaminen. Tämä perjantai-ilta kuluu yleensä vapaaehtois-
työntekijöiden parissa: heidän avullaan olen viime vuosina merkinnyt myyntipaikat 
Kaapelitehtaan lattiaan. Nämä teipein kiinnitetyt merkit ohjaavat myyjiä omille paikoil-
leen seuraavana aamuna. 
 
Lauantaiaamuna (klo 8) on ensimmäinen kasvokontakti kaikkiin myyjiin. Olen pyrkinyt 
toivottamaan jokaisen henkilökohtaisesti tervetulleeksi ja pyrkinyt varmistamaan heidän 
tyytyväisyytensä myyntipaikkaansa. Keskustelunaloituskynnystä olen pyrkinyt madal-
tamaan myös pystyttämällä näkyvän ”infokopin” pääsisäänkäynnin yhteyteen, jossa 
päivystää aina joku tuotantotiimistä valmiina auttamaan.  
 
Kolme tuntia myöhemmin (klo 11) on aika avata tapahtuma yleisölle. Kaapelitehtaalle 
on useampi sisäänkäynti. Joillakin myyjillä on tuotteita, joita tiedämme kävijöiden jonot-
tavan ja haalivan itselleen kyynärpäätekniikalla. Yleisen reiluuden nimissä pyrimme siis 
synkronoimaan kaikkien ovien avauksen niin, ettei kukaan saa etumatkaa.  Koko ta-
pahtuman ajan on kaikissa Kaapelitehtaan tiloissa joku tuotantotiimin edustaja lain vaa-
timien järjestyksenvalvojien lisäksi. ”Backstagella” koordinoitu tarkastuskierros toteute-
taan säännöllisin väliajoin. Vapaaehtoistyöntekijätkin puetaan henkilökunnan paitoihin 
ja heitä kannustetaan ottamaan kontaktia sekä myyjiin että kävijöihin. Hyväksi todettu 
tapa on kulkea ympäri Design Marketia ja jakaa Helsinki Design Weekin omaa lehteä. 
Oletusarvona siis Design Marketin kävijöiden olevan kiinnostuneita muistakin Helsinki 
Design Weekin tapahtumista, joiden sarjan Design Market vuosittain aloittaa. Kävijöitä 
ohjataan myös keskeisellä paikalla sijaitsevan pöydän ääreen, jossa voi kaavakkeen 
täyttämällä rekisteröityä uutiskirjeen tilaajaksi. Tämä tilanne on myös otollinen kävijän 
tunnelmien aistimiseen. Näin kerätään suoraa ja epäsuoraa palautetta. Yksinkertainen 
kontaktin ottaminen oli myös karkin jakaminen jonottajille Design Marketin ensimmäi-
senä aamuna vuonna 2013. 
 
Kontaktin ottamisen lisäkeino on Design Marketissa järjestetty äänentoisto. Se on paitsi 
turvallisuutta lisäävä tekijä (mahdolliset hätätilanteiden tiedotukset) myös osallistumista 
lisäävä tekijä. Mikrofonin avulla olen pystynyt ohjaamaan kävijöitä kohti parvenkin 
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myyntipisteitä, kahvilaan sekä muotinäytöstä katsomaan. Myös kadonneet lapset ja 
lompakot ovat löytäneet omistajansa. Kuuluttaminen on myös hyvä keino tiedottaa au-
kioloajoista sekä vastata yleisimpiin kysymyksiin esimerkiksi liikennejärjestelyistä tai 
lähimmän pankkiautomaatin sijainnista. Dialogin lisäämiseksi suunnittelimme viime 
vuonna tarjoavamme myyjille mahdollisuutta mainostaa kuulutusten kautta. Alustavasti 
tulimme siihen tulokseen, ettei ylimääräinen ”melu” ole tarpeen ennestäänkin akusti-
sesti haastavassa Merikaapelihallissa. Jatkuvat kuulutukset myös keskeyttävät aina 
DJ:n työn ja taustamusiikki on kerännyt paljon kiitosta, niin myyjiltä kuin ostajiltakin.  
 
Design Marketin päättyessä sunnuntaina alkaa purku, jossa myyjät ja tuotantotiimi toi-
mivat yhteistyössä. Tasan kello 17 sunnuntai-iltana kävijät saatetaan ulos. Monet pyy-
tävät Design Market –tapahtumajulisteita muistoksi ja olemme niitä antaneetkin. Sun-
nuntai-illan toimintaan kuuluu myös löytötavaroiden kerääminen ja oikeaan osoittee-
seen ohjaaminen. Asiakkaidemme kokeman näkyvyyden rajan ”backstagen” puolen 
yksi tärkeimmistä toiminnoista on vapaaehtoistyöntekijöiden kiittäminen ja palkitsemi-
nen. Tässä polun viimeisessä kohdassa ja siitä johdetussa ohjeistuksessa käy ilmi tii-
mityön suuri merkitys tuottaessa asiakkaalle onnistunutta varastomyyntitapahtumaa. 
Blueprint-kaaviota on mahdollista hyödyntää tänä vuonna Design Marketia järjestäes-
sä. Dokumentista on mahdollista tunnistaa kontaktipisteet eri tahojen välillä ja varsinkin 
ohjeistuksessa apulaistuottajille tapahtumassa.  
 
6.1 Facebook ja blogit: Dokumenttianalyysien tulokset 
 
Perehdyin jokaisen Design Market –myyjän Facebook-toimintaan. Seuraavaksi kan-
nustin heitä julkaisemaan Helsinki Design Week –käyttäjäprofiilin luomalla Facebookin 
tapahtumasivulla mahdollisia erikoistarjouksia, kuvia tuotteistaan sekä tietenkin kutsu-
maan kävijöiksi omia “tykkääjiään” ja ryhmäläisiään. Tavoitteenani oli luoda sivusta 
aktiivinen ja informatiivinen foorumi. 
 
Facebookin päivityksen ansiosta klikkaamalla “Osallistun” syntyy siitä merkintä myös 
omalle profiilisivulle, “seinälle”, jota kaverit voivat kommentoida. Tämä luo tapahtumasivus-
ta mielenkiintoisen ja yllättävänkin sen alkaessa elämään vapaasti, sekä nostaen esille 
pieniä keskustelun pätkiä Design Marketin asiakkaiden kesken. Kommentit ja tykkäykset 
pävittyvät myös tapahtumasivulle ja luovat sinne julkaisuja jatkuvalla tahdilla.  
 
  19 (32) 
 
  
Kehottamalla myyjiä ja muita tapahtumaan liittyviä toimijoita levittämään tapahtumasivua eli 
kutsumalla omia Facebook-kontaktejaan tapahtumaan, saimme lopulta sivulle yhteensä 6 
141 kutsuttua. Näistä 2 495 vastasi kutsuun myöntävästi. 632 vastasi “ehkä” ja 3 013 jätti 
vastaamatta. Päädyin Facebookin tapahtumasivuun Facebook-ryhmän sijaan sen avoi-
muuden ja heloppokäyttöisyyden vuoksi. Facebook -tapahtumasivu ei tosin välttämättä 
synnytä mielleyhtymiä jatkuvuudesta, vaan enemmänkin kertaluonteisuudesta. “Event 
page” toteutti kuitenkin Helsinki Design Weekin muiden tapahtumien kanssa yhtenäistä 
ilmettä ja toimi näin osana laajempaa kokonaisuutta.  
 
Keskustelua ja kommentteja myyjien ja asiakkaiden välille olisi voinut syntyä enemmänkin. 
Kartoittamani aineiston mukaan myyjien julkaisut jäivät ajoittain etäisiksi, huolimattomiksi 
mainoksiksi ja olisivat voineet olla yksityiskohtaisempia. Muutamaa satunnaista tykkäystä 
lukuunottamatta eivät maininnat mukana olosta herättäneet juuri mitään reaktiota. Helsinki 
Design Week -sivun ylläpitäjänä en myöskään näe tilastoja siitä, kuinka monta asiakasta 
julkaisut tavoittivat, sillä niitä julkaisivat muut toimijat. Kovin aktiivista keskustelua Design 
Market-sivun ylläpitäjän, myyjien ja asiakkaiden välille ei siis syntynyt. Tykkäyksiä kerääntyi 
suhteellisen kiitettävä määrä (47 tapahtumasivun tykkäystä) Facebook oli oivallinen 
viestintäkanava yhteistyökumppani Metro-lehden painovirheen jälkeen. Tapahtuman 
kansisivu oli vaivatonta muuttaa tiedottavaksi.  
 
 
 
Kuva 1: Tiedottava kansisivu (Design Market -tapahtumasivu www.facebook.com) 
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Ihanteellisella tavalla asettamanai tavoitteet toteutuivat Mifuko -nimisen yrityksen julkaisuis-
sa. Heidän “postauksensa” olivat yksityiskohtaisia ja miellyttävän henkilökohtaisella tavalla 
suunnattu juuri “Mifukon kavereille” meidän tarjoamamme kanavan kautta. He keräsivät 
tykkäyksiä ja heidän myyntipisteensä Kaapelitehtaalta myös löydettiin. Yhteensä 76:lla 
myyjällä on Facebook-sivu. Suhteessa tähän oli julkaisujen määrä pieni.  
 
Bloggaajat ovat käveleviä mainoksia virtuaalisessa maailmassa, joiden elämää halutaan 
seurata. Brändin näkökulmasta hyöty on selkeä: sisältömarkkinointia lifestyle -kontekstissa 
parhaimmillaan. (Molin, Henri 2013. Miten brändit hyödyntävät lifestylebloggaajia. Digitalist 
media. Luettu 18.2.2014.) 
 
Design Market ei ole tehnyt kovin tuloshakuista yhteistyötä bloggaajien kanssa. Heitä ja 
heidän edustajiaan on pyritty kutsumaan mieluummin muihin Helsinki Design Weekin 
tapahtumiin, lehdistötilaisuuksiin sekä näyttelyiden avajaisiin. Tapahtuman järjestäjä hyötyy 
blogeista monella eri tavalla. Tavoitellessani paitsi näkyvyyden lisäämistä, toivon tapahtu-
man järjestäjänä myös arvioita palvelustani, mieluiten tietysti positiivisia. Myös rakentava 
palaute amatööribloggaajankin sanoin on tapahtumatuottajalle kullanarvoista. Kokemusten 
jakaminen ja niiden arvioiminen onkin verrattain yleinen blogijulkaisun aihe ja tähän 
perehdyin tutkimuksessani.  
 
Analyysini käsittää noin 4 010:stä tuloksesta ensimmäiset kymmenen sivua. Tarkennettu 
hakusana Googleen oli “Design Market 2013 Kaapelitehdas”. Tarkasteltavanani oli  
yhteensä 32 blogia, joista karsin pois Design Marketin tuotantoon liittyvien tahojen nettisivut 
ja blogien kaltaiset kotisivut. Julkaisujen lisäksi perehdyin myös kommentteihin julkaisujen 
alla.  
 
Yksinkertainen keskustelu ei tietenkään yksin lisää tietoisuutta, kiinnostusta tai parempaa 
tuotetta. Keskustelu ainoastaan tuo esille jo olemassa olevia tuntemuksia. Yksinkertaistet-
tuna keskustelua aloittaessa tulee miettiä kahta vaihtoehtoa. Jos palvelu ei toimi, keskuste-
lu tulee käsittelemään sitä, että palvelu ei toimi. Jos palvelu toimii, keskustelu tulee 
käsittelemään sitä miten hyvin se toimii. Keskustelun mahdollistavaan teknologiaan on 
suhtauduttava samoin kuin muihinkin mielipiteen ilmaisukanaviin (blogeihin, keskustelufoo-
rumeihin ja vastaaviin). Se vain vahvistaa jo olemassa olevaa mielikuvaa käyttäjätyytyväi-
syydestä ennen parannustoimia. Oli keskustelun kanava mikä tahansa, on aito keskustelun 
luonne tärkeää. Jos käyttäjäkeskusteluista käy ilmi, että tuote tai palvelu on huono, on 
yrittäjällä tai tapahtuman tuottajalla kaksi mahdollisuutta: kuunnella rehellinen palaute, oli se 
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positiivista tai negatiivista. Näin sitoudutaan näihin asiakkaisiin ja toimitaan tuotetta tai 
palvelua parantaen, vastaamaan asiakkaan tarpeita. Toinen vaihtoehto on tietysti olla 
huomioimatta palautetta. Tässä vaihtoehdossa pidetään tuote ja palvelu samana ja 
pysytään ennallaan. Valitsemalla ensimmäinen vaihtoehto eli päättämällä sitoutua ja 
kehittyä, tulee hyvin nopeasti huomaamaan positiivisen ilmapiirin, ”fiiliksen”. Asiakkaat kyllä 
huomaavat, kun joku välittää. Asiakkaistaan piittaavien yritysten ollessa harvassa, asiak-
kaat arvostavat tätä ja kertovat ystävilleenkin, laittavat ns. ”sanan kiertämään”. Niin kutsuttu 
”pöhinä” (engl. ”buzz”) ja kysyntä ovat syntyneet! (Porter, 2008, 49.) 
 
Blogit jaettiin kolmeen kategoriaan. Ensimmäinen määritti blogin kaupalliseksi tai epäkau-
palliseksi. Päätös perustuu havaintoihini mainosten määrästä: jos niitä ei ollut sivun 
ylälaidassa, bannerissa tai mitenkään muutenkaan esillä, määrittelin blogin harrastuspohjal-
ta toimivaksi sivustoksi. Jos blogi taas kuului johonkin nettiportaaliin tai muuhun yhteis-
työalustaan (esim. Lily.fi, bellablogit.fi) määritin sen kaupalliseksi olettaen sen omistajan 
hyötyvän ainakin jollain tavalla mainostajistaan.  
 
Kaupallista yhteistyötä suorittavat (jonkinlaisen ansaintalogiikan sisältävät) blogit: 16kpl 
Harrastuspohjalta toimivat blogit:  
18kpl 
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Kuvio 2: Kaupalliset (16kpl) ja ei-kaupalliset (18kpl) blogit, joissa julkaistiin Design 
Market -aiheisia kirjoituksia. 
 
Toinen kategoria oli blogin tyyli. Perehdyttyäni aineistoon poimin yleisimpinä esille nou-
sevat termit bloggaajien itsensä kirjoittamissa kuvailevissa alustusteksteissä. Useimmin 
toistuivat termit ”design, lifestyle, muoti”, jotka muodostivat tyylikategoriani.  
Sisustus, muotoilu: 10kpl 
Muoti: 4kpl 
Elämäntapa, lifestyle: 17kpl 
 
Kuvio 3: Design Marketista kirjoittaneet blogin teeman mukaan lajiteltuina.  
 
Perehdyttyäni Design Marketia käsittelevään artikkeliin, ”postaukseen”, jaoin blogit vii-
meisessä kategoriassa vielä julkaisujen sisältöjen mukaan. Vallitsevan trendin mukaan 
toimien useat blogit rakensivat artikkelinsa kuvasarjasta, joka esitteli heidän tekemiään  
ostoksia. Tämä oli kategoria numero yksi.  
Toiseen jaottelin blogit, jotka tulkitsin ylistävän Design Marketia ja suosittelevan, lähes 
mainostaen sitä.  
Kolmas kategoria, tuotannon kannalta hyödyllisin, oli tapahtumaa ja sen järjestelyjä 
arvioiva ja olosuhteita kommentoiva artikkeli.  
 
Design Marketissa tehtyjen ostosten esittely:  
13kpl 
Design Market-tapahtuman ylistäminen:  
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14kpl 
Design Market-tapahuman arvioiminen, parannusehdotusten julkaiseminen: 5kpl 
Julkaisun)sisällön)analyysi)
Design'Marke,ssa'
tehtyjen'ostosten'esi2ely'
Design'Market'
4tapahtuman'ylistäminen'
Tapahtuminen'
arvioiminen,'
parannusehdotusten'
julkaiseminen'
 
 
 
Kuvio 4: Design Market -blogipostausten sisältö.  
 
Harvat kommentit koskien konkreettista tuotantoprosessia olivat tämän White and 
Sweet –blogin kommentin kaltaisia.  
”Meinasi vallan unohtua kertoa viime viikonlopun kohokohta eli Kaapelitehtaan Design 
Market. Olikohan tämä toinen kerta, kun kävin kyseisessä tapahtumassa ja täytyy sa-
noa, että oli siellä “muutama” muukin. Ihmiset ovat näemmä nykyään [taloustilanteesta 
huolimatta] kovin kiinnostuneita sisustamisesta ja erityisesti [edullisista] design -
tuotteista. Halutaanko kenties saavuttaa jotain pysyvyyttä tekemällä kestäviä klassisia 
hankintoja. En osaa sanoa, mutta kauppa kävi hullunlailla. Useimmille pöydille sai odot-
taa, jotta pääsi edes lähelle katsomaan tarjontaan. Ehkä sen hieman tuskaisen ruuh-
kan vuoksi ei tapahtuma aiheuttanut ainakaan minussa ostovimmaa, joten ostin aino-
astaan Everyday Designin valkoisen lehtikorin luonnonvärisellä juutikassilla. Tämä on 
ollutkin hankintalistalla ja sopivasti tuolla oli niitä myynnissä.” (White and Sweet, 2013. 
Luettu 19.2.2014) 
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Tai Kivaa tekemistä –blogin vinkit: “Varaudu ottamaan tarpeeksi käteistä mukaan, sillä 
maksaminen kortilla ei valitettavasti onnistu joka pisteessä. Toinen huomioitava asia on 
se, että tapahtumassa oli kuumat oltavat eli suosittelen pukeutumaan kevyesti.” (Kivaa 
tekemistä, 2013. Luettu 19.2.2014) 
 
6.2 Kyselyn tulokset: Kehittämiskohteet myyjien kokemana  
 
Design Marketin purkamisen jälkeen lähetin kaikille myyjille palautekyselyn. (Ks. Liite 
2) Sävy oli henkilökohtainen ja hyvin rento. Tämänkaltainen kommunikaatio koko pro-
jektin ajan on ollut tietoinen valinta. Koen, että kynnys antaa palautetta on matalampi 
myös kysyjän sävyn ollessa mahdollisimman epämuodollinen.  
 
Lähetin kyselyn 136:lle ihmiselle joista yhteensä 46 vastasi. Seitsemän toimijaa vasta-
sivat tiedusteluuni pidemmästä palautteesta. Muut pitivät riittävänä kiittää onnistunees-
ta viikonlopusta. Kaksi vastaanottamaani pidempää palautetta olivat henkilökohtaiseen 
ja epämuodolliseen tyyliin kirjoitettuja ja suorapuheisia. Ensimmäinen oli tyytymätön 
tekemäänsä voittoon ja koki tilajaon epäreiluna. Toinen kehittämiskohde liittyi oheista-
pahtumana toteuten muotinäytöksen tuotantoon: myyjä/näytteilleasettaja oli ollut siinä 
uskossa, että miesmallit olisivat olleet suurempikokoisia.  
 
6.3 Kyselyn tulokset: Myyjien esittämät kehitysehdotukset 
 
Seitsemästä pidemmästä sähköpostista kaksi antoi negatiivista palautetta ja kehitys-
ehdotuksia. Negatiivista palautetta on mahdotonta välttää. Sitä tulee hyödyntää ilmai-
sena tuotekehityksenä, vaikka se tuntuisikin ikävältä. Kokoajan ei voi olla täydellinen, 
mutta koko ajan voi välittää. (Porter 2008, 62.) 
 
Molempien kehityskohteiden tapahtuminen olisi voitu välttää huolellisemmalla kommu-
nikaatiolla. Ensimmäinen palaute epätasa-arvoisesta myyntipaikan sijainnista olisi voitu 
korjata huolellisemmalla tilajaon suunnittelulla, jos olisi ollut aiemmin selvää, että paik-
ka vaikutti huonolta. ”Tajusimme pohjapiirroksen saatuamme, että paikka on surkea, 
mutta ajattelimme, että meillä on ennen ollut tosi hyvä sijainti emmekä valittaneet. Olisi 
ilmeisesti pitänyt valittaa, koska kuulemma sillä lailla sai järjestettyä paremman paikan” 
Opinnäytetyöprojektini edetessä ymmärrän, miten asian ytimessä tämä nimenomainen 
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palaute onkaan. “Valittamalla”, siis tuomalla epäkohdan esiin avoimesti ja varhaisessa 
vaiheessa, olisi asialle tosiaan jotakin voitu tehdä. Tässä toteutuu dialogin merkitys.  
Seuraava palaute koski myös katkosta kommunikaatiossa. Muotinäytöksen mallien 
tiedot olisi pitänyt lähettää vaatesuunnittelijoille aiemmin, jotta he olisivat osanneet näy-
tösvaatteissaan tähän varautua.  Allaoleva kaavio esittää pidempien palautteiden sisäl-
löllistä jakaumaa. 
Myyjille'lähetyn'palautekyselyn'
vastaukset'
Ei#vastannut##
Vastasi#kii,äen#
yhteistyöstä#
 
Kuvio 5: Kyselyyn vastanneiden määrä. 136: sta 46 vastasi. 7 esitti kehitysehdotuksia. 
 
7 Pohdinta  
 
Tehtyäni tämä kartoituksen huomaan, että Design Marketin verkostoa voisi parantaa 
lisäämällä tuotannon eri kontaktivaiheisiin suunnitelmallisuutta. Verkostosta voisi hyö-
tyä konkreettisemmin linkittämällä sen vahvuuksia esimerkiksi tapahtuman markkinoin-
tiin yhä enemmän.  
Esimerkkinä Facebookin tapahtumasivu. Sen tarkoituksenmukaisuus tulee miettiä uu-
delleen, kun kutsuttiin yhteensä 6141 ihmistä, joista 3128 vastasi. 130:stä mukana ol-
leesta myyjästä 76:lla on Facebook-sivu ja heistä 46 postasi tuotantotiimin pyytämän 
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”täkyn” – muistutuksen mukanaolosta tai kuvan harvinaisesta, tapahtumaan päätyvästä 
tuotteesta.  
Tapahtumaa edeltävinä viikkoina olisi kuitenkin hyvä jollain tavalla näkyä. Jos resurssit 
riittävät, voisi vuonna 2014 kehittää jonkinlaisen Design Marketiin liittyvän julkaisujen 
sarjan, esimerkiksi joka viikko esiteltäisiin yksi Helsinki Design Week-tiimin valitsema 
myyjä ja tästä tehtäisiin jonkinlainen ”nosto”. Esimerkiksi muutaman minuutin video-
haastattelu nettisivuille julkaistavaksi ja Facebookissa ja Twitterissä jaettavaksi olisi 
ideaali. Kuva ja lyhyt teksti (esimerkiksi Design Marketissa myytävästä erikoistuottees-
ta) voisi olla toimiva myös. Säännöllisesti julkaistuna ja huolellisesti tehtynä voisivat 
tämän kaltaisen kampanjan hyödyt olla todella suuret. 
 
Havaintojeni mukaan dialogia voisi kehittää myös pyrkimällä sitouttamaan myyjiä ja 
kävijöitä tuotannon suunnitteluun myös esituotantovaiheessa. Heistä voisi koota asian-
tuntijaraadin, jotka voisivat kehittää myös muuta Luovi Productionsin toimintaa Helsinki 
Design Weekin aikana. Toinen konkreettinen verkoston tehostusmenetelmä on siis 
työpajan järjestäminen. Voisin kutsua kaksikymmentä myyjää saman pöydän ääreen 
keskustelemaan avoimesti ja analyyttisesti heidän toiveistaan Design Market –
tapahtuman kehityksen suhteen. Tällainen ”advisory board” on Luovi Productionsin 
ennestään käyttämä menetelmä ja voisi suhteellisen vaivattomasti laajentua kattamaan 
myös Design Marketin kehittämistoimeenpiteet. Onhan sen tavoitteena olla jo tänä 
vuonna ”festivaali festivaalin sisällä”. 
 
Yhteissuunnittelu on tärkeä osa nykypäivän onnistunutta palvelukehitystä ja palvelui-
den suunnittelua, jotta palvelut vastaavat aidosti käyttäjien tarpeita (Tuulaniemi 2011, 
116-117.). Vaikka kyseessä on kerran vuodessa järjestettävä viikonlopputapahtuma, 
saan siihen liittyviä yhteydenottoja lähes vuoden ympäri. Voisi miettiä Luovi Produc-
tionsin tuottaman Helsinki Design Weekin oman uutiskirjeen rinnalle Design Marketin 
tapahtumakohtaista uutiskirjettä sen ympärille syntyneelle sidosryhmälle.  
Sekä tuottaja että myyjä ja tapahtuman kävijäkin hyötyisi jatkuvammasta, suuremman 
volyymin vastavuoroisesta kommunikaatiosta. Palvelua kehittäessä Design Market on 
etuoikeutettu nauttiessaan kanta-asiakkaiden luottamusta.  
 
Tapahtumaa tuottaessa olen havainnut, että tähän asti tapahtuman ympärillä käyty 
dialogi on ollut hyvin käytännönläheistä. Design Marketin tuotannon eri vaiheissa eni-
ten keskustelua käydään myyjien kanssa tilajakoa tehdessä. Se ei kuitenkaan tuotan-
nollisesti ole kuin yksi tapahtuman osa-alue. Myyjiin ollaan yhteydessä ainoastaan 
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muutaman kerran ennen itse tapahtumaa (kehotus hakea paikkaan, kiitos hakulomak-
keesta, päätös mukaan pääsemisestä sekä infopaketin, laskun ja tilajaon lähetys).  
Kävijöiden kanssa kommunikoidaan tapahtumassa mahdollisimman paljon: vuonna 
2013 jaoimme jonottajille karkkia ja Helsinki Design Weekin lehtiä. Vuonna 2012 eräs 
myyjä kävi pihalla jakamassa itse tulostamiaan vuoronumeroita helpottaen jonotusta 
omassa myyntipisteessään. Vuoden 2013 tapahtumassa kerätyn palautteen perusteel-
la olemme tänä vuonna järjestämässä lisää oheispalveluita varastomyyntitapahtu-
maamme: tänä vuonna Kaapelille tulee mm. Lapsiparkki.  
 
Nykyiset kanavat olisivat sellaisenaan toimivia, jos Design Market ei havittelisi kasvua. 
Design Marketin kuitenkin laajentuessa kattamaan koko Kaapelitehtaan on myös sen 
asiakassuhteiden hallinnon muututtava systemaattisemmaksi ja tehokkaammaksi. 
 
Edellä mainittujen konkreettisten toimenpide-ehdotusten lisäksi paikanhakulomake 
voisi palvella sekä näytteilleasettajaa että tuottajaa tehokkaammin. Kysyttävät tiedot 
voisivat olla yksityiskohtaisempia. Tilajaon tekeminen olisi helpompaa, kun myytävistä 
tuotteista olisi jo alkuun selkeämpi käsitys myös myyntitapahtuman toteuttajilla. Myös 
paikkakoko on asia, joka aiheuttaa joka vuosi päänvaivaa. Myyjien olisi luultavasti hel-
pompi hahmottaa vuokrattava myyntitila, jos ne olisivat tapahtumanjärjestäjän puolelta 
määritelty selkeämmin. Myös tilasuunnittelijan työ yksinkertaistuisi ja nopeutuisi, jos 
näytteilleasettajat eivät saisi kokonaan päättää tilojaan itse. Voisi siis olla hyvä, jos va-
paan valinnan sijaan vaihtoehtoja olisikin rajattu määrä, esimerkiksi “valitse seuraavista 
myyntipaikoista: 5m2 / 10m2 / 15m2 / 20m2 / 50m2”. Tietenkin pyrimme palvelemaan 
asiakasta parhaalla mahdollisella tavalla eikä täysin valmis jaottelu tätä tee. Jokin sel-
keä tapa, johon vakiokokoiset osastot sijoitetaan olisi kuitenkin hyvä. 
 
Tapahtumakonseptia voisi kehittää dialogisempaan suuntaan keräämällä palautetta 
suuremmalla volyymillä. Rehellinen palaute ja varsinkin uudet, raikkaat ideat päivittä-
mään hyväksi todettua varastomyyntikonseptin ideaa ovat meille äärimmäisen tärkeitä. 
Myös palautelomakkeen tulisi olla yksityiskohtaisempi. Tämä helpottaisi huomattavasti 
Design Marketin asiakasprofiilin hahmottamista.  
 
Yleisesti ottaen tapahtumassa tärkeintä on ihmisten välinen kontakti ja kohtaamistilan-
teessa syntyvä vuorovaikutus. Design Market voisi palvella myyjiä ja asiakkaitaan vie-
läkin henkilökohtaisemmin.   
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Dialogi on kahden tai useamman ihmisen vuoropuhelua. Parhaimmillaan se on raken-
tavaa vuorovaikutusta. Nykyään löytää markkinoinnin maailmasta hyvät välineet kun-
nollisen keskustelun aloittamiseen ja ylläpitämiseen. Esimerkiksi tapahtumaa markki-
noidessa “läsnäolo on dialogia, joten varaudu negatiiviseen palautteeseen”. (Leino 
2010, 276.) 
 
Oma roolini tutkimusta tehdessä oli erittäin käytännönläheinen. Luonnollisena kääntö-
puolena on juuri tämä henkilökohtainen aspekti. Varsinkin kyselymenetelmää käyttäen.  
Opinnäytetyöni opetti ainakin tekijäänsä suhtautumaan tuotantoprosessin vaiheisiin 
analyyttisemmin. Opin antamaan itselleni rakentavaa palautetta tukeutuen konkreetti-
siin todisteisiin. Tarkastellessaan omaa projektiaan opinnäytetyön muodossa, saa uutta 
näkökulmaa ja puhtia työhönsä. Eihän palautteenanto ole ainoastaan kulttuurialalle tai 
taiteisiin liittyvä käsite, vaan universaali ja tasapuolisen tärkeä kommunikaation muoto 
myös muilla aloilla.   
 
Palaute ja tiedonkulku pyritään Design Market –tapahtumassa pitämään avoimena ja 
helppona. Tiedon jakaminen voi olla myös kokemuksistaan kertomista eli suoraa pa-
lautteen antamista ja vastaanottamista. Niiden vastaanottaminen ja niihin nopea rea-
goiminen on oman kokemukseni mukaan esimerkillistä tapahtumatuottajan toimintaa. 
Tutkimustulokseni voidaan siirtää myös laajempaan kontekstiin käsittämään tapahtu-
man asiakkaan palautteen käsitettä myös yleishyödyllisenä, konkreettisena työkaluna. 
Palvelua kehitetään kannustamalla asiakkaita tasavertaiseen ajatustenvaihtoon sekä 
reagoimalla ikäväänkin palautteeseen vilpittömästi.  
 
Tekninen toteutus, joka konkreettisesti kannustaa jakamiseen ja tätä kautta suosittele-
miseen (aiemmin kömpelöinä koetut “Tykkää tästä Facebookissa” sekä “Lähetä tämä 
kaverillesi sähköpostina”) on paitsi vaivaton tiedon levittämisen keino myös palvelu 
vastaamaan  ihmisen luontaiseen perustarpeeseen: itseilmaisuun. Toinen ihmisen pe-
rustarve on myös keskustelu. Sitä voi jatkaa kulttuuritapahtuman jälkeen luontevasti 
sosiaalisessa mediassa. 
 
Konkreettisia keinoja Facebook –markkinointiin ovat kuvien lisääminen nopealla tahdil-
la ja niihin merkitseminen ihmisten oikeilla nimillä (“Tagaa kaverisi kuviin!”). Myös asi-
akkaiden kiittäminen (vaikka erilaisilla tarjouksilla ja lippualennuksilla) “kiitos että kävit-
te, nähdään taas ensi vuonna” sekä “kiitos että tykkäätte ja jaatte”.  
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Sosiaalisessa mediassa voisi yhteistyö muiden saman alan tapahtumien kanssa olla 
hyödyllistä. Onhan esimerkiksi Amazonkin itse aktiivinen, vastavuoroinen suosittelija 
palvelun tarjoajana, käyttäjiensä lisäksi. Ostaessasi kirjan rekisteröityneenä käyttäjänä 
ilmaantuu sivupalkkiin “vastaavia kirjoja”, samaan makuun sopivia teoksia.  
 
Vuorovaikutuksen käyttäjän kanssa tulee olla yksinkertaista ja luonnollista. Kaikkein 
parasta olisi näyttää käyttäjälle juuri se informaatio, jota hän tarvitsee, eikä mitään 
muuta ja vielä kaiken lisäksi oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Kuulostaa itsestään-
selvyydeltä, mutta käytännössä tämän toteuttaminen voi olla hyvinkin vaikeaa. (Kuutti 
2003, 50.)  
 
Autenttinen keskustelu käyttäjien kanssa on merkityksellistä jokaiselle osapuolelle. 
Avoin keskustelu yrityksen ja asiakkaan välillä todistaa sen, että yritys välittää asiak-
kaistaan. Kyseessä on jatkuvan suhteen ylläpitäminen, eikä kiinnostus herää yhdessä 
yössä. Avoimella keskustelulla saavuttaa yleisen kiinnostuksen lisäksi jatkuvan tietoi-
suuden kasvun. Tämä johtuu siitä yksinkertaisesta syystä, että ihmiset suhtautuvat 
ystävällisesti niihin, jotka puhuvat heille. Ei tämä ole taikaa, tämä on inhimillisen kans-
sakäymisen perusta. Kun kiinnität huomiota ihmisten tarpeisiin ja toiveisiin, he keskitty-
vät sinuun. Suhde vahvistuu ja lujittuu ja kaikki voittavat. (Porter 2008, 46.) 
 
Opinnäytetyöni ytimessä on ajatus siitä, että Design Market on mukava, hyvän mielen 
tapahtuma. Viikonloppu Kaapelitehtaalla on puolueettomienkin mielipiteiden mukaan 
kautta aikain ollut vilkas, rentoutunut ja jopa riehakas. Tämä ainutlaatuinen tunnelma 
on tavoittelemisen arvoista ja sen toivottaisiin kattavan kaikki tuotantoprosessin vai-
heet. 
 
Tulevaisuuden tavoitteenani on laajentaa tämä positiivinen henki alkamaan jo ensim-
mäisestä kohtaamisesta niin tuottajan ja myyjän välillä kuin myyjän ja kävijän tai asiak-
kaankin välillä. Seuraava askel on rennon ja rakentavan keskustelun aloittaminen. Tär-
kein kehitysehdotukseni onkin siis keskustelun avaus. ”Millaista on hakea myyntipaik-
kaa Design Marketissa?” 
 
Uskon, että tämän opinnäytetyön tehneenä olen entistä valmiimpi tuottamaan juhla-
vuoden Design Marketin. Uskon myös, että opinnäytetyöni arvioidessa Design Marketin 
ilmiötä se pystyy tarjoamaan tapahtumatuottajalle hyödyllistä tietoa.  
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Yksinkertaistettuna Design Market todistaa sen että hyvä idea, onnistunut tapahtuma-
konsepti, jatkaa kasvuaan ja matkaansa eteenpäin. Tutkimustulostani voisi syventää 
siis perehtymällä tapahtumakonseptin kehittämisen syvimpään olemukseen: oman ajat-
telutapansa uudistamiseen. 
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LIITE 1 Blogiaineisto (lista) 
Design Market blogimerkinnät 
Noin 4 010 Googlen hakutuloksesta ensimmäiset 10 sivua. 
Hakusanat “Design Market 2013 Kaapelitehdas” 
42 sisustus-, muotoilu-, ja muotiaiheista suomalaisblogia.  
Mukaan ei otettu myymässä mukana olevien firmojen omia blogeja tai bloginomaisia 
kotisivuja. 
 
Ellit.fi  
2h+k  
Finn-in Design  
Stylebites  
Beautiful Mess by Saara  
Sweet life by Carita  
Totally Vintage l 
Sort of Pink 
Kivaa tekemistä  
Pupulandia  
Aamukahvilla  
Image Black & White  
Raw Design Blog  
Hupsistarallaa  
Valoisasti kotona  
Elämäni sanoina  
Marjon matkassa  
Tunnetila  
Ihana elämäni 
Kolmistaan  
Hanna Maria  
Soffen maailma  
Kotisaari  
Kettukarkki  
White and sweet  
Siksakkia  
Kotikolmelle  
Private blend  
Kissaämmä  
Anna ja Sebastian  
 
White and sweet (2013) 
”HDW / Design Market 22.9.2013” 
http://whiteandsweet.wordpress.com/2013/09/22/hdw-design-market/  
Viitattu 19.2.2014 
 
Kivaa tekemistä (2013) 
”Design Market on shoppailijan paratiisi!” 19.9.2013 
http://kivaatekemista.fi/blog/design-market-on-shoppailijan-paratiisi/ 
Viitattu 19.2.2014 
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LIITE 2 Kysely myyjille 
Hei, 
Suurkiitos Design Market-viikonlopusta! 
Myyjiä oli noin 130 ja asiakkaita noin 22 000 eli ennätyksiä rikottiin!  
Design Market on nyt ohi, mutta Helsinki Design Week vasta alussa - tutustu muihin 
tapahtumiimme täällä http://www.helsinkidesignweek.com/events 
Nettisivuillemme ilmestyy myöhemmin myös ensi vuoden myyntipaikan hakulomake, eli 
siellä kannattaa vierailla myös huhtikuussa 2014.  
Päivämäärät ovat 6.-7.9. 
 
Vastaa seuraaviin kysymyksiin: 
Miten Design Market mielestäsi onnistui?  
Mitä tulisi kehittää, mitä parantaa?  
 
Kuulisin tosi mielelläni mielipiteenne.  
Mainittu on ainakin lapsiparkki ja ruokailupaikkojen lisääminen. Ja ehkä ammattikuulut-
taja olisi kiva... 
Kiitos vielä ja oikein hyvää alkusyksyä, nähdään pian! 
---------- 
Hello, 
Thank you for the Design Market weekend! 
We made some records: there was 130 companies and 22 000 visitors! 
Design Market is now over but Helsinki Design Week has only just began. Don't forget 
to check our website http://www.helsinkidesignweek.com/events for other events.  
Also the application form for next year's sales areas will be available from April. The 
dates are 6th & 7th of September. 
 
I would like to hear your thoughts regarding the Design Market. Do you have some 
suggestions for improvement?  
So far there has been talk of a kid's area and increasing the amount of food suppliers. 
And I guess I should find someone to do the announcements... 
Thanks again and all the best, see you soon! 
Kuvia / Photos  
http://www.helsinkidesignweek.com/news/design-market-2013-–-22-000-visitors 
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LIITE 3 TAPAHTUMAINFO MYYJILLE 
 
Tervetuloa mukaan Pohjoismaiden suurimpaan muotoilualan varastomyyntiin!Tässä 
muutamia huomioon otettavia seikkoja Design Market-tapahtuman aikana 14.-
15.9.2013 
Myyntialue 
Myyntialueena on Kaapelitehtaan Merikaapelihalli parvineen, Galleria sekä Puristamo. 
Osoite on Tallberginkatu 1, 00180, Helsinki. 
Vuokraamanne tila käsittää lattiaan teipillä merkityn tyhjän alueen. Pöydät on laitettu 
valmiiksi paikoilleen niitä varanneille. 
Tilassa on yleisvalaistus. Maksupäätettä tai myytäviä valaisimia varten kannattaa va-
rautua jatkojohdoin. 
Mainosten ja julisteiden ym. kiinnittäminen (teippaaminen tai naulaaminen) Kaapeliteh-
taan verhoihin ja seiniin on kielletty. 
Hallin ovien ja varauloskäytävien eteen ei saa laittaa rakenteita, koska ovien on oltava 
avattavissa hätätilanteen sattuessa. Poistumistiemerkkien pitää olla näkyvissä. Avotu-
len teko hallissa on kielletty. 
Palopostit: paloposteja tai tunnuskilpiä ei saa peittää, paloposteille oltava esteetön 
pääsy. 
Myyjät vastaavat itse tuotteidensa myynnistä ja rahaliikenteestä. 
Tavaroiden kuljetus 
Myyntitavaroita saa tuoda lauantain 14.9. klo 8 alkaen ja ne on vietävä pois sunnuntai-
iltana 15.9. klo 20 mennessä. Myyjä sitoutuu jättämään vuokraamansa tilan siihen kun-
toon, jossa se oli lauantaiaamuna hänen saapuessaan tilaan. Koskee myös jätteen 
poiskuljetusta (kartassa kierrätyspisteen sijainti). 
Tavarat kuljetetaan Kaapelitehtaan sisäpihan ja C-rapun kautta, josta portaaton yhteys 
Merikaapelihalliin. Myös suuri lastaushissi on käytössä. Lisäksi Lauttasaaren puoleisilla 
ovilla on lastausramppi. Siirräthän kulkuvälineesi pois alueelta mahdollisimman pikai-
sesti mahdollisten liikenteen tukoksien välttämiseksi.Suurien huonekalujen tai esinei-
den kuljetuksista Kaapelitehtaalle ota etukäteen yhteyttä Anni Korkmaniin  
Design Marketin aukioloajat ovat 
Lauantaina 14.9. klo 11.00 – 17.00 
Sunnuntaina 15.9. klo 11.00 – 17.00 
Helsinki Design Weekin puolesta on koko Design Marketin aikana henkilökuntaa vas-
taamassa mahdollisiin lisäkysymyksiin sekä lain määrittämä määrä järjestyksenvalvo-
jia. 
